BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Media sosial mengambil peran penting dalam kehidupan sehari hari.
Kini media sosial yang paling banyak diminati oleh masyarakat Indonesia
seperti halnya Tikiak. Aplikasi Tikiak dibuat eleh Zhang Yiming seorang vang
berasal dari Fiongkok (Malimbe ddk, 2021). Tikfak merupakan media sosial
vang memberikan banyak kebebasan pada penggumanya untuk berkreasi
dengan membuat video pendek dimana pengguna dapat menari dan bergaya
bebas dengan aplikasi ini.

Crambar 1. | Demografi Pengguna Tikeek Berdisurkan Lisia
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Usia rata-rata pengguna Tikrok di Indonesia adalah 15-24 tahun, dengan
40%% di antaranya bersda pada kelompok usia tersebut. 37" pengguna berusia
25-34 tahun, sedangkan 13% berusia 13-17 tahun, Artinya, 76% pengguna
Tiktok di Indonesia berusia 18-34 % (Ginee, 2023).

Para pelaku usaha dapat memanfaatken daya tarik Tikrok yang akan
dijadikan sebagai alat promosi agar produk yang mereka tawarkan lebih mudah
dikenali oleh banyak orzng. mengingat aplikasi vang kini sangat digemari
masyarakat, salah satu langkah vang dapat diambil adalah untuk meningkatkan
visibilitas produk di kalangan publik.
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Strategi yang umum digunakan oleh penjual di Tikrok adalah model
miche, Komunikasi pemasaran merapakan salah satu aspek yang penting bagi
pedagang dalam kategori penjualan (smith & wong, 2022). Menurut Aeni
persepsi lentang pedagang dalam konteks branding produk sangat berperan
dalam menciptakan kepercoyasn pelanggan don membangun loyalitas (Putn
dkk. 2024). Di samping itu, komunikasi yang aktif dan

miltercer membentuk A
Herlina et al., 2025}, Tren



Gambar |. 2 Kebiasaan Pengguna Tikiok
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Gambar di atas menunjukkan bahwa 95% orang menanton video FYP,
66%% menyukai video Tikrok dan 24% membagikennys, FYP adalah video
popular di beranda Tikiok.

Thrift | fesyen bekos) tidak hanya tren di Indonesia saja letapi juga seeam
meernasionnl. Tren ini dopat membueat potensi pasar di Jogjn teros meluas.
bahkan mermmbah di kalangan dewasa dan anak-anak. Jogja theiff market yang
di gelor pada talun 2022 sebanyak 3 kali. dengan jumlah pengunjung dari yang
datang dan pergi sekitar $0.000, hart pertama saat pembukaan sudah mulai
mencari barang yang berkualitas dengan harga yang cukup murmh. Banyaknya
pengunjung di setiap acara mampu meroup ketintungan yang cukup besar dan
selnly berkembang.

Ussha yang hergerak di bidang Weedft waitu Urbansaffce juga
memanfaatkan rhri event intuk meningkatkan konsumen. Hal ini sangat
efektif dalam memasarkan produk kareni tidak hanya mengandalkan tokoh
online. Dengan adanva evemd rhrifi sebagal media pemasaran  dapat
meningkatkan penghasilan. Urbenstefco sendin memanfastkan platform
media sosial Tikiok sebagai salah satu media pemasaran dengan menghadirkan
berbagai jenis pilihan pakaian dan komten menarik hal ini memudahkan
konsumen untuk mencari tahu lebih lanjut tentang Debanstuffco.

Akun Tikrak (@ Urbansiuff.co meemiliki 6.341 pengikut dan memiliki like
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sebanyak 34 ribu, Urbansiaffeo juga menampilkan berbagai posting tentang
pakaian sheiff serts informasi mengenai event-event yang diikuti oleh
Urbanstuffico. banyak pakaian unik yanmg dapat ditemukan dan harga
terjangkau yang ditvwarkan menarik perhatian banyak konsumen. Selain itu
Urbanstuffeo juga memanfastkan promosi melalui berbagai ncara vang
diselenggarakan oleh komunitas thriff di kota Yogyakarta. Dengan demikian,
mereka tidak hanya mengandalkan media sosial, tetapi juga berpartisipasi
dalam berhagu.i'n-.thrfﬁ yang melibatkan berbagai tenant thrift.
Gambar 1.3 Profil Akun Tikeok (@ Urbanstff co
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Dengan memanfaatkan Tidrok sebagai wadah untuk meningkatkan
penjualan dan mengoptimalkan promosi produk vang ditowarkan. Tikesk kini
menyediakan fitur untuk bisnis oaline, yaitu fitur five, yang sangat membantu
pelaku bispis dalam melakukan pemasaran secara efektif melalui penjualan
langsung. Fitur ini dapat mendukung memperluas jangkauan market dan
mengoptimalkan promosi di Tibrok. Oleh karena itu, pemasaran periu
dikembangkan, diterapkan, (@ Urbanstuffco didirikan pada tahun 2020 bulan
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April sedangkan akun Tikiok (@ Urbanstuf co didinkan pada tahun 2022 yang
digunakan untuk memperkenalkan produk pakaion i, memberikan info
harga, dan menawarkan berbagai pilthan pakaian shrift serta informasi
mengenai thriff event.

Melalui observasi awal terlihat bahwa beberapa waktu terakhir,
Urhanstuff.co mengalami penurunan penjualan yang cukup signifikan. Salah
satu penyebab utamanya adalah perubahan perilaku konsumen, khususnya di
kalangan anak muda yang kini mmiﬁh betbelanja secara online karena
dianggap febil pruktis, wm dun ne.n:rwnﬁ;.n- lebih banyak pilihan,
selain itu, persaingan di pasar fesyen semakin ketat. Urbanstuff memutuskan
urituk memfokuskan strategi pemasaran pada penjualan onling melalui Tiktok
iﬁ;hjli kanal utama dalam membangun wm.;mcipmknn trend.
serta mendorong interaksi dan penjualan secara hnpmg.

Untuk melihat posisi Urbanstuff.co dibandingknn dengan pelaku usaha
thrift lainnya di Tikeok, diperlukan perbandingan terkait jumlah pengikut dan
mteraksi akun Perbandingan ini penting untuk mengetahui bag:imana fingkat
visibilitas dan daya torik masing-masing akun dalam menjangkau Bctiens.
Berikut adalah tabel perbandingan skun Tiktok Urbanstuffico dengan beberapa
akur phfE lain di Yogyakarta:

Tabel | | Perbandingan Akun Tiktak

T | @EL thrifi joga | 7348 501
I | @lesarijoga a6 I8.7 ribu
3 (@ Urbanstuff.co 6.524 34,1 nbu

@EL thrifi joga berfokus menjual jersey vimtage dari berbagai jenis
merek. Untuk akun flestarijogja berfokus menjual segala jenis merek produk
bekas dan pakaian. celana, jaket., sepatu dan lain-lain, sedangkan akun
(@ Urbanstuffea memiliki berbagni jenis produk pakaian don  brend,
(@ Urbanstuff.ce berfokus menjual produk merek seperti dickies dan Corliarn



karena dengan adanya merek ini (& Urbanstff.co memiliki fhighlight tersendin
bagi para konsumen.

Penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian-penelitian
sebelumnya, khususnya dalam konteks produk vang dipasarkan oleh
Urbanstuffco. Berbeds dengon penelitian  terdahulu  yeng  umumnya
membahas strategi pemasaran produk theiff secara umum, penelitian ini
menitikberatkan pada penjualan pm&ﬂk Brangded seperti Carhartt dan Dickies.
Kedua merek ini memiliki Mm berupa jenis pakaian seperti
Jacket, tw;nrnu,m&ummﬂt uﬂmms dan workshirt yang
meuﬁddhnnynﬂmlmﬁ thrift non-merek. Fukus-gmaﬁtnn pada produk
Brapded | ‘menjadi nilai pembeda. karena memberikan penckanan pada
strateg kﬂumhﬁmamn yang tidak Mﬁlm pakaian bekas.
tetapi fl.lgﬂ membangun pesitioning dan Erani vafue dl_m Konsumen.
Dengan demikian, penelitian ini diharapkon dapat memberikan kontribusi yang
mapnéﬁk mengenn bagmimana sirategi komunikasi pemdl._iﬂ-mk
digonakan untuk meningkatkan penjualan produk thrifi yang berfokus. pada
merek tertentu.

Pemilihan Urbanstuffco sebagai objek penelitian didasarkin pada
beberapa  pertimbangan  akademik  dan mﬁ. Secara  geografis.
Urbanstef.co merupakan pelaku usaha theife ,hkgt ying. hwupera-.m di
?me.mﬂem] memiliki Knrakter konsumen muda
WWMMﬂEI yang thm,ﬂmmsn}'a Tiktok. Kondisi
tersebul meﬁ;aﬂan?ug}'akartnﬁebagm Mjﬁie]evaﬂ untuk mengkaji
praktik komunikasi pemasaran digital pada usaha fashion thrifi. Dibandingkan
dengan toko rthrift di luar Yogvakarta, Crbansuffen menunjukkan

pemanfantan Fikiok yang relatif konsisten sebagai saluran utama komunikasi
pemasaran, sechingga memungkinkon peneliti memperoleh dota yang lebih
mendalam terkait proses komunikasi pemasaran yang dilakukan.

Selain  itu. Urbansiuffeo  memiliki - karaktenistik  khusus  vang
membedakannya dari tokoe theifd lainnya, yaitu fokus pada penjualan produk
thrifl branded dengon segmentasi pasar vang jelas. Urbansiuffco tidak hanya

[



memanfaatkan Tiktek sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana
komunikasi dua arah dengan konsumen melalui konten visual don interaksi di
kolom komentar. Korakteristik tersebut menjodikan Urbanstaffco sebagai
objek penelitian yang representatif untuk mengkaji bagaimana komunikasi
pemasaran melalui Tikrok dijalankan oleh pelaku usoha rhrifi lokal dan
bagaimana komunikisi tersebut berkontribusi terhadap peningkalan penjualan,
Dengan demikian, pemilihan Urbanstuffce. sebagai objek penelitian bukan
semata-mata ddm:kan pads kedekstan lokasi; melainkan pada relevansi
fenomena, keuntkon praktik komunikasi pemasaran, serta kesesuaiannya
dengan fokus dan tujuan penelitian.

f}rﬁmﬂ_ﬂ.’ﬂ' ]nﬁa diteliti  karena m{llﬂm‘l fenomena
pemantiatun media sosinl Tikrok sebagai saluran komunikasi pemasaran pada
usaa thrifi hranded skala lokal. Di tengsh meninglatya persdingan usaha
theift di media sosial, Urbanstuff.co menunjukkan penggunaan Fiktok yang
klmlia;m;sahagni media wiama untuk ml?_nya.mpaiknﬁ p:m Mn.

rmﬁmmnuemksj dengan iueliens, serta mendorong keplmzsaumﬁlel:m
Fepomena tersebut menjodi relevan untuk dikaji karma Tikrok tidok hanya

berfungsi sebagai media hiburan, tetapi juga berken menjadi ruang
knmunilmﬂ pemasaran yang berpengaruh lurhndlp]ﬂ'llﬂn konsumen.
Selan itu, Urbanstuff.co memiliki karakteristik yang membedakannya
dari pelalu usaha thrift linnya, yaitu fokus pada produk sheift branded dengan
swm mueda serts pengemmimﬂm yang meneckankan
visual dan transparansi informasi produk. Karakterstk tersebut menjadikan
Urbansmffco sehaglf objek yl.ﬂg u’ut intuk dianalisis guna memahami

bagaimana komunikasi pemasaran melalui Trktok dijalankan dan bagaimana
komunikasi tersebut berkontribusi terhadap peningkatan penjualan. Dengan
demikian, penelitian terhadap Urbanstiffco memiliki nilai akademik korena
memberkan gambaran empins mengenai praktik komunikasi pemasaran
digital pada usaha rhrift branded di konteks lokal.

Komunikasi pemasaran yang digunakan Urbansiffce untuk menarik
pelanggan dilakukan melalui pemanfastan Tikiok sebagai media utama
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penyampaian pesan pemasaran. Bentuk komunikasi pemasaran tersebut
meliputi periklanan (advertising) secara organik melalui konten wvideo,
promosi penjualan (sales promotion), serta komunikasi persuasif melalui
penyajian konten visual yang informatif. Periklanan dilakukan dengan
menampilkan produk thriff branded secara langsung dalam konten video,
sehingga konsumen dapat melihat bentuk, kondisi, dan karakteristik produk
secara jelas. Sementara itu, promost penjuslan dissmpaikan melalui informasi
harga, penckspaflipiia ketcrSRba Sl Sst e midahian akses pembelian
melalui Itﬂnﬁ-ﬂnp

m it Urdansiffeo juga menerapkan komunikasi pemasaran yang
mﬂmﬂ:m kedekatan dqqim audiens. Pesmm tidak disampaikan
dalum bentuk promosi vang bersifat hand wﬂlhg,nﬂmi‘m. dikemas secara
sederhana dan informatif agar mudah diterima uhhm Tiktok. Melalui
komunikasi pemasaran tersebut, Urbansinffco berupayn menank pwuan
kmmn.memhnngun ketertankan, serta mendorong I:lemgmdm m:hlcan
pembelian. Dengan demikiasn, komunikasi pemasaran yang digunakan
Urhanstuffon tidak hanya berfungs: untuk memperkenatkan produk, tetapi
juga membangun kepercayaan dan hubungan den H.m L

Dalompenelition. i, komunikasi pemasaran {Hmr;ﬂ'.m melalun
mm ,' ‘model Amm frterexi, Desire,
Action). Model AIDA d digunskn uniuk memahami tahapan komunikasi
pemasaran yang dilakukan Lrfanstuff oo dalam menyampaikan pesan kepada
audiens, mulai dar upaya menarik pﬂlﬁ.ﬁn ‘melalui konten visual,
membangun ketertarikan  melalui pcnyampm:l.n informasi  produk,
menumbuhkan keinginan melahn penekanan nilai dan keumikan produk,
hingga mendorong tindakan pembelian melalui kemudahan akses pembelian.
Pengmumann model AIDA dalam penelitian ini memungkinkan peneliti untuk

menganalisis kamunikasi pemasaran Urbanstuff o secara lebih terperinei dan
sistematis, khususnya dalam Kaitannya dengan peningkatan penjualan melalui
platform Tiksek.



Sebelum ini ada penelitian terdahulu tentang penjualan produk shrif
vang lagi tren dan menggunakan istilah kata yang lagi populer mulai dar tahun
2022 sampai 2025. Istilahnya sendin disebut awul awul, Istilah awul-awul
berasal dan aktivitns ketika seseorang memilih pakaian dari tumpukan vang
menggunung dengan cara membolak- balikkan tumpukan atau “ngawul”™. Jual
beli barang bekas, khususnya pakaian sudah ada sejak lama, Pakaian-pakaian
bekas i lazm &ipeqmlbeilim.n di ,pllﬂrmdmunnl seperti Pasar Klitikan,
Pasar Notoharja, 'Plﬂr Jatinom, Pasar Gading, Pasar Ngudi Rejeki Gilingan.
Dikutip dari laman Pemkot Kot Solo. rrond thrifiing zaman dshulu dan

sekarng tlr!nh mhm: banyak perubahan. Dulu, barang-awul-awul atau
thiftinz |ebih banyak dibeli kalangin tua, tapi sekarang swul-awul menjadi
trend fishion di kalangan muda.

‘Berdasarkan latar belakang tersebut. penelitian ini bertifjuan untuk
wm strategi komunikasi pemasaran melalul Tekok yang diterapkan
aleh Lirbansuff co dalam meningkatkan penjualan produk. Penelitian ini juga
dibarapkan dapat memberikan kontribusi bagi pelaku usaha i lainnya
dalam mengembangkan strutegi vang relevan dengan karaktenistik pasar
Tiktak ssat ini. :

Bagaimona  komunikasi pemasaran dalem  meningkatkan penjualan
pl'lﬂﬂ Mmm Tﬁ"-"-’.l.*

1.} Tujuan Penclitian

Berdasarkan rumusan masalah yang dismbil. maka tujuan penelitian i
adalah untuk mengetahui atau menganalisis bagaimana komunikasi pemasaran
Urbanstuff.co dalam meningkatkan penjualan produk melaboi aplikasi Tiksek.

Penelitian ini tidak bertujuan untuk mengukur efektivitas komunikasi
pemasaran secarn kuantitatif, melninkan menganalisis efektivilas secam
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kualitatif berdasars
gl B
. N -
komunikasi rﬁnquﬂ.
s " ‘dan respons yang mwmcul dari
- ; : I.cal'l!!llhjﬁh&i‘ Efektiv
penelitian dllnhmuuhuﬁmr sqauh.. komunikasi pemasaran mampu
mendorong tindakan Imnsmrm[hngmhnikimpen;hh .
pembelian | itian ini
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